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Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas 
Brawijaya, Malang, Skripsi “Analisis Kredibilitas Komunikator Selebgram 
Karin Novilda (@awkarin) Sebagai Seorang Endorser”. Dibimbing oleh Dian 
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Penggunaan selebriti sebagai seorang endorser merupakan hal yang 
lumrah dalam bidang pemasaran produk maupun jasa oleh perusahaan-perusahaan 
besar. Namun, pada saat ini bukan hanya perusahaan-perusahaan besar saja yang 
dapat melakukan hal tersebut, onlineshop juga mulai menggunakan selebriti untuk 
membantu melakukan pemasaran produk yang mereka miliki. Dengan 
berkembangnya media sosial seseorang yang menjadi influencer bukan hanya 
mereka yang berasal dari dunia selebritas tetapi juga mulai muncul influencer 
media sosial  di instagram yang kemudian disebut sebagai selebgram dan  menjadi 
alternatif sebagai endorser produk onlineshop. Selebgram  yang memiliki reputasi 
baik atau buruk tetap digunakan dalam kegiatan ini dan salah satunya adalah 
Karin Novilda (@awkarin) yang beberapa waktu lalu mendapat teguran dari 
KPAI mengenai  perilaku yang ditunjukan di media sosial miliknya, dan hal ini 
betolak belakang dengan penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya.  
Penelitian ini menggunakan konsep yang disusun oleh Ohanian (1990) 
untuk mengukur kredibilitas seorang komunikator dalam bidang endorsement 
yang dibagi kedalam dua katagori, yaitu menggunakan source credibility model 
dan  source attractiveness model. Metode penelitian menggunakan kuantitatif 
deskriptif dengan menyebar kuisioner pada 69 onlineshop yang sebelumnya 
pernah melakukan endorsement pada Karin Novilda (@awkarin). Hasil yang 
didapat dari penelitian ini dengan pengukuran menggunakan source credibility 
model dan  source attractiveness model menunjukan bahwa experienced pada 
source credibility model memiliki peran yang penting bagi onlineshop untuk tetap 
melakukan endorsement pada Karin Novilda (@awkarin) terlepas bagaimana 
reputasi yang dimiliki. 
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Using celebrity as an endorser is a common way to help the companies 
marketing their products or services. But, nowdays not only companies can use 
celebrity as their endorser, onlineshop on instagram platform start using celebrity 
as their endorser to help them marketing their products. As the improvement of 
social media, other influencer from instagram start arise too and it called as 
celebgram. Onlineshop use celebgram as alternative communicator or endorser for 
their products despite of celebgrams’ reputation itself and one of the the who has 
bad reputation is Karin Novilda (@awkarin). She got that bad reputation because 
of her attitude on social media instgaram and KPAI warned her. Even though that 
happened, it still opposite from former researches. 
This research using concept from Ohanian (1990) that involved two models 
to be  assesed. The first is source credibility model and the secound is source 
attractiveness model. This research using quantitative descriptive method and give 
questionnaire to 69 respondent who had endorsed Karin Novilda (@awkarin). The 
result of this research shows that experienced in  source credibility model play a 
significant role for onlineshop to use her as endorser for their products despite of 
Karin Novilda (@awkarin)s’ reputation. 
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1.1 Latar Belakang 
Teknologi digital yang semakin berkembang pada zaman ini memiliki 
pengaruh dalam berbagai aspek kehidupan manusia, salah satunya adalah aspek 
perdagangan, yaitu maraknya promosi online. Hal ini seiring dengan pernyataan  
Wally & Koshy (2014) bahwa dengan terkoneksinya orang-orang saat ini melalui 
internet baik dengan menggunakan komputer ataupun smart phone kemudian 
mendorong bisnis dan organisasi untuk melakukan kegiatannya secara online 
sehingga semakin mudah dan cepat untuk dilakukan. 
Promosi online semakin gencar dilakukan oleh pebisnis saat berbagai 
macam media sosial mulai bermunculan. Menurut Rahmawati (2016) promosi 
online yang gencar dilakukan dengan media sosial saat ini banyak menggunakan 
facebook, twitter, dan juga instagram. Berdasarkan data infografis yang dimiliki 
oleh APJII tahun 2016, instagram menduduki urutan nomer dua teratas untuk 
media sosial yang paling sering dikunjungi oleh pengguna intenet, yaitu sebanyak 
19,9 juta atau sebesar 15%. Sehingga pebisnis pun juga kemudian memilih 
instagram sebagai salah satu media promosi online. 
 
 Gambar 1 : Infografis Pengguna Internet Indonesia 
 Sumber : www. Apjii.or.id 
 
Instagram sendiri merupakan sosial media yang mulai muncul pertama kali 
pada tahun 2010 di perangkat sistem yang menggunakan iOS yang kemudian 
dalam perkembangannya mulai dapat digunakan di perangkat dengan sistem 
android. Wally & Koshy (2014) mengatakan bahwa instagram merupakan media 
yang didesain khusus untuk visual, kemudahan instagram untuk membagikan foto 
menjadikannya tumbuh dengan sangat cepat di tengah-tengah masyarakat. 
Semakin tingginya persaingan pebisnis yang melakukan promosi online 
melalui instagram kemudian mulailah muncul endorsement dengan memanfaatkan 
micro celebrity. Micro celebrity merupakan individu yang memanfaatkan media 
sosial untuk mendapatkan atensi dari pengguna media sosial tertentu sehingga ia 
pun menjadi terkenal (Clarewells, 2014). Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan micro celebrity yang ada pada instagram sehingga kemudian 
disebut sebagai selebriti instagram atau selebgram. 
Jika dibandingkan dengan celebrity endorsement yang sudah lebih dahulu 
ada melalui media cetak maupun televisi dan akhir-akhir ini juga merambah dunia 
media sosial, selebgram endorsement terbilang upaya yang masih baru untuk 
melakukan pemasaran karena muncul setelah adanya instagram. Selebgram 
endorsement dijadikan alternatif oleh pebisnis karena kedua selebriti tersebut 
sama-sama memiliki pengaruh yang besar untuk dapat mempersuasi namun 
selebgram memiliki tarif endorsement yang lebih murah (Boyd & Marwick, 
2011). Endorsement dengan menggunakan celebrity ataupun selebgram memiliki 
teknik yang sama, yaitu dengan memposting sebuah foto dengan 
mengikutsertakan dirinya dan produk yang dimaksud di dalam foto tersebut, 
sehingga terlihat produk yang dimaksud menjadi bagian dari kehidupan sehari-
harinya (Raluca, 2012). 
Dari sekian banyak selebgram yang muncul dan menerima endorsement, 
ada yang munculnya karena prestasi yang dimiliki dan ada juga yang muncul 
karena kontroversi. Salah satu selebgram yang namanya dikenal melalui 
kontroversi adalah Karin Novilda (@awkarin). Kontroversi yang ditampilkan di 
akun media sosial instagram miliknya membuat Komisi Perlindungan Anak 
Indonesia (KPAI) mengambil tindakan atas hal tersebut. Erlinda, Kepala Divisi 
Sosial KPAI, menyatakan bahwa yang ditampilkan oleh Karin Novilda di 
instagram miliknya bertentangan dengan norma dan jati diri bangsa Indonesia, 
dimana Karin Novilda menunjukan perilaku asusila yang seolah sudah menjadi 
gaya hidup anak muda saat ini. Hal tersebut dikhawatirkan oleh KPAI karena 
Karin Novilda memiliki banyak pengikut di akun sosial media instagram miliknya 
sehingga memungkinkan mereka untuk meniru perilaku yang ditampilkan oleh 
Karin Novilda (Hidayat, 2016). 
Melihat pada kenyataan yang ada setelah kontroversi Karin Novilda 
dipermasalahkan oleh KPAI, endorsement yang dilakukan kepada Karin Novilda 
dari berbagai jenis onlineshop masih ada dan masih tinggi peminatnya. Fakta yang 
ada ini berbeda dengan yang diungkapkan oleh Kotler (dikutip dari Kansu & 
Mamuti 2013) bahwa dalam melakukan endorsement yang diperhatikan bukanlah 
sekedar seberapa besar selebriti bisa mendapatkan perhatian dari publik, tetapi ada 
beberapa hal untuk dipertimbangkan seperti keterlibatannya dalam skandal 
ataupun perbuatan tidak bermoral yang kemudian dapat mempengaruhi citra 
dirinya. Perilaku baik atau buruk dari seorang selebriti yang mendapatkan 
endorsement atas sebuah produk akan terasosiasi terhadap produk yang 
diendorskan tersebut (Goddard & Wilbur, dikutip dari Thwaites, Lowe, 
Monkhouse & Barnes 2012). 
Selain keterlibatan dengan hal-hal negatif, masih ada lagi faktor penting 
yang dipertimbangkan dalam pemilihan seorang endorser, yaitu adalah  source 
credibility model dan source attractiveness model. Kedua model tersebut  
dikembangakan dalam penelitian yang dilakukan oleh Ohanian (1990) dengan 
judul ‘Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’ 
Percived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness’ yang kemudian menjadi 
acuan dalam penelitian yang berhubungan dengan celebrity endorsement. 
Penelitian tahun 2012 oleh Thwaites, Lowe, Monkhouse & Barnes dengan 
judul „The Impact of Negative Publicity on Celebrity Advertising Endorsement’ 
menggunakan source credibility model dan source attractiveness model untuk 
mengukur kredibilitas yang dimiliki oleh endorser dalam penelitian eksperimental 
ini. Eksperimen dilakukan kepada tiga selebriti yang berbeda, yaitu artis sit-kom 
televisi (X), pembawa acara televisi dan radio (Y), dan pembawa berita televisi 
(Z) dengan masing-masing pemberitaan negatif kepada selebriti mengenai 
perselingkuhan, kecelakaan yang disebabkan pengaruh alkohol, dan 
profesionalitas. Penelitian ini ingin melihat bagaimana pengaruh yang terjadi 
dengan adanya endorser yang mendapatkan terpaan pemberitaan negatif terhadap 
pembelian konsumen. 
Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa endorser (X) credibility dan 
attractiveness menurun dikarenakan adanya pemberitaan negatif. endorser (Y) 
juga secara signifikan mengalami penuruanan kredibilitas menurut konsumen 
karena adanya terpaan berita negatif, dan endorser (Z) mengalami penurunan 
attractiveness menurut konsumen karena adanya pemberitaan negatif. Dari ketiga 
hasil tersebut kemudian berpengaruh pada intensi pembelian produk oleh 
konsumen yang menurun juga. Sehingga dapat dikatakan bahwa adanya 
pemberitaan negatif pada seorang endorser akan mempengaruhi kredibilitas yang 
dimiliki juga.  
Pada tahun 2013 juga dilakukan penelitian mengenai kredibilitas endorser 
oleh Aziz, Ghani & Niazi  dengan judul ‘Impact of Celebrity Credibility on 
Advertising Effectiveness‟. Penelitian ini menggunakan source credibility model 
dan source attractiveness model untuk menguji kredibilitas yang dimiliki selebriti 
sebagai endorser terhadap keefektifan sebuah iklan. Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi akan lebih banyak 
diminati dibandingan dengan selebriti yang memiliki kredibilitas rendah. 
Sehingga dengan kredibilitas yang tinggi tersebut selebriti dapat lebih 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. 
Kemudian tahun 2014 penelitian kredibilitas endorser juga dilakukan oleh 
Samat, Hashim & Yusoff  dengan judul „Endorser Credibility and Its Influence on 
The Attitude Toward Social media Advertisement in Malaysia’.  Penelitian ini 
melihat pengaruh kredibilitas yang dimiliki endorser pada iklan melalui media 
sosial di Malaysia dengan menggunakan pengukuran source credibility model dan 
source attractiveness model. Hasil dari penelitian ini menujukan bahwa endorser 
yang memiliki kredibilitas baik yang meliputi expertise, trustworthiness, dan 
attractiveness berdampak signifikan pada iklan yang dilakukan di media sosial. 
Sehingga dengan adanya dampak positif yang signifikan pada iklan di media 
sosial dengan menggunakan endorser yang kredibel dapat menjadi alternatif bagi 
pebisnis untuk memasang iklan sebagai bentuk promosi di media sosial.   
Selain tiga penelitian celebrity endorsement yang sudah dipaparkan 
sebelumnya, penelitian yang serupa juga dilakukan oleh Bowen & Stumpf (2015) 
dengan judul „Do Scandal Affect You As An Athletic Sportswear Consumer?. 
Bowen & Stumpf meneliti bagaiamanakah respon dari konsumen apabila 
endorser dari merek pakaian olahraga tertentu terlibat dalam sebuah skandal. 
Hasilnya menunjukan bahwa terdapat penuruanan pembelian oleh konsumen 
apabila endorser terlibat pada skandal yang bersifat kriminal namun tidak 
terhubungan dengan dunia olahraga, dan lebih jauh lagi penuruana terlihat 
signifikan pada skandal yang berhubungan dengan dunia olahraga. Hal tersebut 
terjadi karena konsumen beranggapan bahwa dengan terlibatnya seorang endorser 
dalam skandal membuat mereka tidak lagi dipandang sepenuhnya sebagai seorang 
yang kredibel untuk menjadi endorser produk pakaian olahraga. 
Dari keempat penelitian yang telah dilakukan mengenai kredibilitas 
endorser, dapat dikatakan bahwa semakin baik kredibilitas yang dimiliki endorser 
akan semakin mudah juga mereka untuk mempersuasi konsumen dalam 
melakukan pembelian produk atau bahkan pembelian produk akan meningkat dan 
sebaliknya jika mereka mimiliki kredibilitas yang buruk maka intensi pembelian 
oleh konsumen akan menurun. Faktor yang mempengaruhi kredibilitas dari 
endorser bukan hanya dari source credibility model dan source attractiveness 
model, tetapi juga dilihat dari apakah endorser telibat dalam skandal atau 
pemberitaan negatif.  
Kaitan antara penelitian yang peneliti lakukan dengan empat penelitian 
sebelumnya menjelaskan bahwa intensi pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
akan menurun seiring adanya skandal atau pemberitaan negatif yang terasosiasi 
dengan nama endorser. Dalam penelitian ini onlineshop merupakan konsumen 
dari jasa endorsement yang ditawakan oleh Karin Novilda (@awkarin) untuk 
membantu mempromosikan produk yang dimilikinya, atau dengan kata lain 
onlineshop pada penelitian ini adalah konsumen tingkat I dan pembeli produk 
onlineshop yang dipromosikan oleh Karin Novilda (@awkarin) adalah konsumen 
tingkat II. Till & Shimp (dalam Bowen & Stumpf, 2015) berpendapat bahwa 
informasi negatif tentang endorser akan tertransfer pada konsumen yang mana hal 
tersebut dapat mempengaruhi penilaian suatu produk karena adanya hubungan 
antara brand dan endorser. Murray & Price (2012) juga mengatakan bahwa 
pembelian oleh konsumen akan menurun ketika endorser diterpa oleh 
pemberitaan negatif.  
Pada kenyataan yang terjadi, Karin Novilda (@awkarin) masih banyak 
mendapatkan endorsement dari berbagai macam onlineshop, sehingga hal inilah 
yang mendorong peneliti untuk melakukan penelitian mengenai kredibilitas 
selebgam Karin Novilda (@awkarin) dalam melakukan endorsemet dengan lebih 
spesifik peneliti ingin melihat faktor mana yang paling berpengaruh dari source 
credibility model dan source attractiveness model dalam mendorong onlineshop 
untuk tetap melakukan endorsement. 
1.2  Rumusan Masalah 
Dari pemaparan latar belakang, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah “Bagaimana analisis kredibilitas selebgram Karin Novilda (@awkarin) 
sebagai seorang endorser?” 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui analisis kredibilitas selebgram Karin 
Novilda (@awkarin) sebagai seorang endorser. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang didapatkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1.4.1 Manfaat Akademis 
Secara akademis penelitian ini diharapkan dalam menambah referensi 
bagi mahasiswa ilmu komunikasi universitas brawijaya khususnya di bidang 
manajemen komunikasi yang memiliki penelitian serupa mengenai promosi 
menggunakan micro celebrity di media sosial. 
1.4.2 Manfaat Praktis 
Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat 





2.1 Endorsement Selebriti Instagram 
Seiring dengan perkembangan teknologi, strategi pebisnis dalam melakukan 
pemasaran juga semakin berkembang. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan hasil 
yang efektif namun tetap efisien dalam penggunaan biaya dan waktu. Salah satu 
perkembangan yang terjadi adalah dengan melakukan endorsement. Endorsement 
sendiri bukan merupakan sesuatu yang baru, strategi ini sudah dilakukan dengan 
menggunakan televisi atau media cetak lalu setelah munculnya internet, perlahan 
endorsement kemudian merambah sosial media.  
Penelitian ini membahas tentang endorsement yang dilakukan pada selebriti 
instagram atau selebgram, maka kemudian akan dijelaskan terlebih dahulu 
pengertian dari selebriti dari beberapa ahli. Shimp (2003) mengatakan bahwa 
selebriti adalah seseorang yang dikenal publik, seperti atlet, pemain film, politisi 
dan lain-lain yang terkenal dan sering muncul di media dan atau menjadi model 
iklan suatu produk. Sedangkan Boorstin & Turner (2008) mengatakn bahwa 
selebriti merupakan seseorang yang dikenal oleh masyarakat karena adanya 
publisitas yang berkaitan dengan kehidupan, popularitas mereka oleh media. Dari 
kedua pengertian tersebut maka dapat dikatakan bahwa selebriti merupakan 
seseorang yang dikenal karena adanya media yang mendukung.  
Dalam hubungannya dalam penelitian ini, selebriti yang dimaksudkan 
adalah selebriti yang banyak muncul pada sosial media instagram, bukan pada 
media seperti televisi dan media cetak. Selebriti tersebut kemudian dikenal 
sebagai selebriti instagram atau selebgram.  
Penelitian yang berfokus pada endorser banyak menggunakan konsep yang 
disusun oleh Ohanian (1990) dalam penelitiannya yang berjudul ‘Construction 
and Validation of a Scale to Mesure Celebrity Endorsers Perceived Expertise, 
Trustworthiness, and Attractiveness’ sehingga dalam penelitian ini pun peneliti 
menggunakan konsep yang sama untuk mengukur kredibilitas yang dimiliki oleh 
endorser berdasarkan persepsi dari konsumen jasa endorsement, yaitu onlineshop. 
2.1.1 Source Credibility Model 
Blech & Blech (dikutip dari Hoekman, 2010) mengatakan bahwa 
kredibilitas merupakan sejauh mana penerima informasi melihat sumber memiliki 
pengetahuan yang relevan, keterampilan, atau pengalaman dan kepercayaan dalam 
memberikan memberikan penilaian yang tidak memihak atau dengan kata lain 
memberikan informasi yang objektif. Dua hal yang penting dalam aspek 
kredibilitas adalah expertise dan trustworthiness (Hovland, dikutip dari Hoekman, 
2010).  
Penggunaan sumber yang kredibel dalam aktivitas endorsement dapat 
membuat pesan yang disampaikan menjadi lebih meyakinkan. Konsekuensinya, 
hal ini akan dapat mempengaruhi penerimaan dari pesan yang disamapaiakan dan 
memudahakan persuasi produk atau jasa kepada khalayak (Blech & Blech, dikutip 
dari Hoekman, 2010). Menurut Shrimp (dikutip dari Anggun, 2015, h.24) pada 
saat sumber informasi, seperti seorang endorser dipresepsikan kredibel, sumber 
tersebut dapat mengubah sikap melalui proses psikologis yang dinamakan 
internalisasi. Internalisasi terjadi ketika receiver meneriman posisi endorser atas 
suatu isu. 
Studi yang dilakukan oleh Hovland & Weiss (dikutip dari Umeogu, 2012) 
tentang pengaruh sumber dalam persuasi yang membandingkan sumber kredibel 
dan sumber tidak kredibel dengan menggunakan pesan yang sama menunjukan 
hasil bahwa pesan yang disamapaiakan oleh sumber kredibel lebih dapat di terima 
dibandingkan dengan pesan yang disamapaiakan oleh sumber yang tidak kredibel. 
Sumber kredibel dapat memberikan efek persuasi untuk perubahan sikap kepada 
penerima pesan.  
Model kredibilitas sumber menurut Hovland & Weiss (dikutip dari anggun, 
2015, h.24) menunjukan bahwa efektivitas sebuah pesan tergantung pada tingkat 
expertise dan trustworthiness yang disamapaiakn seorang sumber. Berikut ini 
adalah sifat penting dari model kredibilitas sumber: 
a. Trustworthiness (Kepercayaan) 
Trustworthiness atau kepercayaan berhubungan dengan kejujuran, 
integritas, dan kepercayaan atas seorang endorser sebagai sumber pemberi 
pesan. Goldsmith (dikutip dari Samat, Hashim, dan Yussoff, 2014) 
mengatakan bahwa peneliti menemukan trustworthiness pada pemasaran 
yang melibatkan endorser adalah salah satu hal penting untuk dapat 
mempersuasi sikap menjadi seperti apa yang diinginkan oleh perusahaan, 
semakin tinggi tingkat trustworthiness yang dimiliki endorser akan semakin 
besar hasil positif yang didapatkan. Miller & Baseheart (dikutip dari Samat, 
Hashim, dan Yussoff, 2014) juga menambahkan tingginya level 
kepercayaan yang dimiliki oleh seorang endorser yang menyampaikan 
pesan akan semakin efektif perubahan sikap yang dapat dilihat.  
Dalam menyampaikan pesan seorang endorser harus dapat membuat 
khalayak percaya pada apa yang disamapaikan, sehingga setelah melakukan 
hal tersebut endorser membentuk dirinya sebagai orang yang dipercaya. 
Shimp (dikutip dari anggun, 2015, h. 26) mengatakan bahwa endorser 
memiliki kemungkinan lebih besar untuk dianggap sebagai orang yang 
dapat dipercaya, jika endorser tersebut memiliki kecocokan dengan target 
pasar dalam hal karakteristik khusus, seperti jenis kelamin atau etnis.  
Sebagai contohnya adalah selebgram hijaber yang mendapatkan 
endorsment produk hijab atau baju muslim akan lebih dipercaya dalam 
memberikan testimoni dibandingan dengan seorang selebgram yang 
bertolak belakang tidak menggunakan hijab. 
b. Expertise (Keahlian) 
Clinton, Gary, dan David (2008) mengindikasikan bahwa efektivitas 
sebuah pesan kepada penerima dapat dipengaruhi dari presepsi penerima itu 
sendiri atas keahlian yang dimiliki oleh sumber pesan, yaitu endorser. 
Expertise atau keahlian sendiri mengarah pada pengalaman, pengetahuan, 
keterampilan, dan juga keahlian seseorang dalam bidang tertentu. 
Pernyataan tersebut seiring dengan penyataan yang disamapaiakan oleh 
Erdogan (1999) bahwa kemampuan dalam memberikan informasi yang 
akurat didapat dari pengetahuan, pengalaman, pelatihan atau keterampilan 
yang dimiliki oleh sumber. 
Sama seperti halnya penggunaan selebriti sebagai endorser sebuah 
produk, hal utama yang diperhatikan adalah kesesuaian antara produk 
dengan selebriti. Sebagai contohnya adalah apabila produk-produk online 
yang ditawarkan adalah produk-produk fashion seperti baju, maka seoarang 
yang diendorse adalah orang yang memiliki fisik yang rupawan, postur 
tubuh yang ideal, dan memiliki selera berpakaian yang baik agar dapat 
meyakinkan calon konsumen. Endorser yang memiliki pengetahuan yang 
baik tentang produk yang dipromosikan akan lebih bisa  mempersuasi 
khalayak untuk dapat merubah sikapnya, dari tidak tertarik menjadi tertarik 
lalu membeli produk tersebut. 
2.1.2 Attractiveness Source Model 
Attractiveness merupakan aspek yang berhubungan dengan 
penampilan fisik atau personaliti yang dimiliki oleh sumber atau endorser. 
Dengan pengguaan endorser yang memiliki attractiveness, khalayak akan 
memberikan perhatian pada iklan yang disamapaikan. Ohanian (1990) 
mengatakan daya tarik fisik merupakan hal penting bagi individu sebagai 
penilaian awal orang lain terhadapnya. Sedangkan Shimp (dikutip dari 
Anggun, 2015, h.26) berpendapat kemenarikan tidak hanya berkaitan 
dengan daya tarik fisik tetapi juga termasuk karakter yang dipresepsikanoleh 
konsumen dalam diri endorser, seperti kemampuan intelektual, kepribadian, 
karakteristik, gaya hidup, dan keahllian dalam bidang atletik. Saat khalayak 
mendapatkan terpaan dari seorang endorser yang dianggap menarik, ada 
kecenderungan bagi khalayak tersebut untuk mengikuti apa yang dilakukan 
oleh endorser, seperti contohnya menggunakan sepatu atau baju dengan 
merek dan model yang sama.  
 Dalam attractiveness source model terdapat tiga aspek yang membuat 
pesan menjadi lebih efektif. Berikut ini adalah aspek-aspek yang 
mempengaruhi: 
a. Similarity  
Similarity didefinisikan sebagai tingkat kesamaan antara sumber 
pesan dengan penerima pesan (Fang & Jiang, 2015). Kesamaan yang 
dimaksud dalam hal ini dapat berupa gaya hidup, status sosial, usia, 
pendidikan, sikap, dan hobi sehingga pesan yang disamapaikan oleh 
sumber akan memiliki kecenderungan untuk diterima secara positif 
oleh khalayak.  
b. Familirity 
Familirity didefinisikan sebagai tingkat pengetahuan khalayak 
terhadap seseorang yang dijadikan sebagai endorser, seperti sering 
atau tidaknya endorser muncul di media (Fang & Jiang, 2015). 
Apabila endorser seorang selebgram hal yang dapat 
dipertimbangkan adalah intensitas memposting foto yang menarik 
sehingga mendapatkan banyak like dan follower. Sehingga hal ini 
membuat seorang selebgram semakin dikenal oleh banyak pemilik 
akun instagram. Pernyataan tersebut didukung oleh pernyataan 
Ohanian (1990) bahwa selebriti yang telah dikenal luas oleh publik 
akan lebih mudah mempersuasi khalayak dan mempengaruhi 
keputusan pembelian.  
c. Likability 
Likability merupakan kesukaan khalayak terhadap selebriti 
sebagaimana fisik atau perilaku yang dimiliki (Apejoye, 2013). 
Dengan kata lain likability yang dimiliki oleh endorser berkaitan 
dengan perasaan positif atau negatif oleh konsumen dari penampilan 
fisik atau perilaku yang ditampilkan oleh endorser.  
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Tabel 1.  Penelitian Terdahulu 
Sumber : Diolah oleh peneliti 
  












Bagan 1. Kerangka Berpikir 
Sumber : Diolah oleh penelliti 
Kerangka berfikir ini menggambarkan pola pemikiran peneliti. Penelitian 
yang berjudul ‘Analisis Kredibilitas Selebgram Karin Novilda (@awkarin) 
Sebagai Endorser’ ini ingin melihat bagaimana kredibilitas seorang selebgram 
endorser yang mendapatkan pemberitaan negatif terkait perilaku yang ditujukan di 
media sosial instagram miliknya. Selebgram yang dimaksud dalam penelitian ini 
adalah Karin Novilda (@awkarin) yang beberapa waktu lalu namanya sempat 
menjadi perbincangan karena teguran Komisi Perlindungan Anak Indonesia 
(KPAI) mengenai perilaku asusila yang ditampilkan pada sosial media instagram 
miliknya yang diikuti oleh lebih dari satu juta pengguna instagram. walaupun 














endorser oleh berbagai jenis onlineshop dan hal tersebut berlawan dengan 
pendapat dalam beberapa penelitian.  
Kotler (dikutip dari Kansu & Mamuti 2013) mengatakan bahwa dalam 
melakukan endorsement yang diperhatikan bukanlah sekedar seberapa besar 
selebriti bisa mendapatkan perhatian dari publik, tetapi ada beberapa hal untuk 
dipertimbangkan seperti keterlibatannya dalam skandal ataupun perbuatan tidak 
bermoral yang kemudian dapat mempengaruhi citra dirinya. Perilaku baik atau 
buruk dari seorang selebriti yang mendapatkan endorsement atas sebuah produk 
akan terasosiasi terhadap produk yang diendorskan tersebut (Goddard & Wilbur, 
dikutip dari Thwaites, Lowe, Monkhouse & Barnes 2012). Selain keterlibatan 
dengan hal-hal negatif, masih ada lagi faktor penting yang dipertimbangkan dalam 
pemilihan seorang endorser, yaitu adalah  source credibility model dan source 
attractiveness model. 
Oleh karena itu peneliti ingin melihat setelah adanya pemberitaan negatif 
yang terkait dengan Karin Novilda (@awkarin) faktor manakah dari source 
credibility model dan source attractiveness model yang paling mempengaruhi 
keputusan onlineshop untuk tetap menjadikan Karin Novilda (@awkarin) sebagai 





METODE PENELITIAN  
3.1 Jenis Penelitian 
Jenis Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Kriyantono (2014) 
mengatakan bahwa penelitian kuantitatif merupakan metodologi riset yang 
menggunkan pendekatan positivisme. Neuman (2013) mengatakan bahwa terdapat 
beberapa ciri dari penelitian kuantitatif, salah satunya adalah data yang sifatnya 
keras atau dalam bentuk angka. Dalam peneltian kuantitatif kita lebih 
mengandalkan pada prinsip-prinsip positif serta menggunakan bahasa variabel dan 
hipotesis, penekanannya ada pada pengukuran variabel dan hipotesis. Dalam 
penelitian kuantitatif kita menerapkan logika yang sistematis dan mengikuti alur 
penelitian linear.  
3.2 Metode Penelitian 
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah survei. Neuman (2013) 
berpendapat bahwa penelitian dengan menggunakan survei dapat memberikan 
data yang akurat, dapat dipercaya, dan valid. Survei dalam penelitian dapat 
menjadi berbagai bentuk, seperti telpon wawancara, jajak pendapat internet, dan 
berbagai jenis kuisioner.  
Dalam penelitian ini peneliti memilih menggunakan survei online melalui 
google form. Peneliti menyebarkan kuisioner kepada akun onlineshop yang 




yang tersebar diseluruh indonesia dengan menggunakan messenger line yang 
tercantum di akun instagram onlineshop ataupun dengan menggunakan direct 
messege yang tersedia di instagram. Responden yang bersedia untuk mengisi 
kuisioner akan diberikan sebuah link oleh peneliti yang langsung terhubung pada 
form kuisioner online. 
Sejumlah pertanyaan pada survei yang diberikan kepada seseorang yang 
kemudian disebut sebagai responden dapat berisi tentang perilaku, sikap, 
pendapat, karakteristik, harapan, dan pengalaman (Neuman, 2013). Dengan 
mengajukan pertanyaan pada survei tersebut, kita dapat mengukur variabel-
variabel yang berkaitan dengan penelitian, sehingga kemudian peneliti dapat 
menyimpulkan perilaku, pendapat, karakteristik, ataupun pengalaman di masa 
lalu. 
3.3 Populasi Penelitian 
Populasi penelitian ini adalah onlineshop yang telah melakukan 
endorsement kepada Karin Novilda (@awkarin) terhitung dari bulan September 
2016 – September 2017 sebanyak 223 onlineshop. Onlineshop yang menjadi 
responden dalam penelitian ini juga dari berbagai macam lini produk, seperti 
pakaian, aksesoris, hand-craft, serta produk perawatan wajah dan tubuh.  
3.4 Sampel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2011) sampel merupakan bagian yang dapat mewakili 
karakteristik dari sebuah populasi. Apabila populasi penelitian berjumlah besar, 




dimiliki oleh peneliti. Apa yang dipelajari dari sampel dapat diberlakukan pula 
pada populasi, oleh karena itu sampel yang diambil harus benar-benar dapat 
mewakili populasi penelitian.  
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan rancangan sampling probabilitas 
yang maksudnya adalah setiap anggota populasi memiliki kesempatan yang sama 
untuk dijadikan sampel tanpa adanya suatu pertimbangan khusus (Sugiyono, 
2011). Dari beberapa macam rancangan sampling probabilitas, peneliti 
menentukan lagi teknik sampling yang akan digunakan, yaitu simple random 
sampling. Hal ini dilakukan karena pengambilan anggota sampel dari populasi 
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi 
(Sugiyono, 2011). 
Data dalam sampel diperiksa secara detail dan bila kita mengambil sampel 
secara benar, maka hasilnya dapat digeneralisasikan untuk seluruh populasi. Dari 
jumlah populasi yang sudah diketahui, jumlah sampel yang dibutuhkan untuk 
penelitian dapat ditentukan dengan rumus Slovin sebagai berikut: 
  
 
       
 
Keterangan : 
n  =   Ukuran sampel 




e  = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang dapat ditolerir 10% 
Sehingga sesuai dengan rumus yang telah diketahui, berikut adalah 
perhitungan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini: 
  
 
       
 
  
   
           
 
  
   
           
 
  
   
    
 
n = 69,04 
n = 69 
Berdasarkan hasil perhitungan rumus Slovin dengan 10% tingkat 
kelonggaran ketidaktelitian dan 90% tingkat kepercayaan, maka sampel yang akan 
digunakan dalam penelitian ini sebanyak  69 akun onlineshop yang sebelumnya 
telah melakukan endorsement pada Karin Novilda (@awkarin). 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode 




dalam ilmu sosial yang paling umum digunakan. Bentuk dari survei ada berbagai 
macam, diantaranya adalah wawancara, jajak pendapat intenet, dan berbagai jenis 
kuisioner. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan survei dengan 
menggunakan metode kuisioner. Kelebihan dari penggunaan kuisioner menurut 
Neuman (2013) adalah kita secara langsung dapat menyebarkan kuisioner kepada 
responden dengan biaya yang sangat rendah. 
Pertanyaan dalam kuisioner menggunakan pertanyaan tertutup, karena hal 
tersebut memiliki kelebihan dalam kemudahan dan kecepatan responden dalam 
menjawab, dengan penggunaan pertanyaan tertutup juga jawaban akan lebih 
mudah untuk disandikan  dan dianalisis secara statistik. Selain itu juga kelebihan 
dari pertanyan tertutup juga akan menghasilkan jawaban yang lebih mudah 
dibandingkan daripada pertanyaan terbuka yang jawabannya akan berbeda karena 
berdasarkan perspektif masing-masing responden (Neuman, 2013). 
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 
pengukuran likert. Skala likert secara umum digunakan untuk penelitian survei 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomene sosial yang kemudian fenomena sosial ini disebut sebagai 
variabel penelitian (Sugiyono, 2011). Dengan skala likert, maka variabel yang 
akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel dan kemudian indikator 
tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen berupa 




Penggunaan skala likert dilakukan dengan menysusn sejumah pertanyaan 
dan jawaban untuk responden yang berada dalam satu kontinum antara jawaban 
sangat tidak setuju dan sangat setuju. Untuk mengukur kredibilitas selebgram 
Karin Novilda (@awkarin) sebagai seorang endorser, maka berikut ini adalah 
pengukuran yang digunakan: 
Skor 1 : Apabila responden memberikan jawaban „sangat tidak setuju‟ 
Skor 2 : Apabila responden memberikan jawaban „tidak setuju‟ 
Skor 3 : Apabila responden memberikan jawaban „netral‟ 
Skor 4 : Apabila responden memberikan jawaban „setuju‟ 
Skor 5 : Apabila responden memberikan jawaban „sangat setuju‟ 
3.6 Definisi Konseptual  
Definisi konseptual merupakan definisi yang cermat dan sistematis untuk 
suatu konstruk yang ditulis secara eksplisit. Oleh karena itu, peneliti mengadopsi 
aspek-aspek dalam definisi konseptual yang kemudian dikembangkan menjadi 
variabel dalam penelitian. Berikut ini adalah definisi konseptual yang peneliti 
gunakan : 
3.6.1 Source Credibility Model 
Source credibility secara umum berhubungan dengan karakter positif 
dari seorang komunikator yang dapat mempengaruhi penerimaan pesan bagi 




oleh Hovland, Janis & kelly pada tahun 1953 yang kemudian model ini 
menjadi salah satu hal penting dalam penelitian yang berhubungan 
endorsement (Ohanian, 1990). Kredibilitas sendiri mengarah pada 
kecenderungan untuk meyakini dan mempercayai seseorang. Sutisna (2001) 
juga menyatakan bahwa Source credibility model merupakan tingkat 
keahlian dan kepercayaan konusmen pada sumber pembawa pesan. 
Dengan penggunaan sumber yang kredibel dalam melakukan sebuah 
endorsement produk, hal tersebut lebih berpengaruh positif dan mendorong 
perubahan perilaku dibandingan dengan penggunaan endorser yang kurang 
kredibel. Hovland, Janis & Kelly (dalam Ohanian, 1990) menganalisis 
faktor yang dapat mempengaruhi persepsi kredibilitas dari komunikator 
adalah dua faktor, yaitu: 
a. Expertise 
Menurut Shimp (2003) hal ini mengarah pada pengetahuan, 
pengalamn, dan keahlian yang dimiliki oleh seorang 
komunikator pesan berhubungan dengan topik yang 
dikomunikasikan. Ohanian (1990) di dalam jurnal yang 
berjudul “Construction and Validation of a Scale to Measure 
Celebrity Endorsers Percieved Expertise, Trustworthiness, and 
Attractivenes” mengatakan bahwa dimensi expertise dari 
source credibility model terdiri dari expert, experienced, 




yang kemudian akan menjadi acuan dalam pembuatan 
instrumen penelitian. 
b. Trustworthiness 
Trustworthiness berhubungan dengan kejujuran, integritas, dan 
kepercayaan atas diri endorser. Tingkat kepercayaan 
konsumen kepada seorang endorser tergantung pada presepsi 
konsumen itu sendiri atas motivasi endorser. Dalam dimensi 
trustworthiness tedapat empat faktor yang kemudian menjadi 
acuan peneliti untuk embuatan instrumen penelitian, keempat 
faktor tersebut adalah dependable, honest, reliabe, dan 
trustworthy (Ohanian, 1990). 
3.6.2 Source Attractiveness Model 
Attractiveness merupakan dimensi yang berhubungan dengan 
penampilan yang dimiliki oleh seorang endorser. Daya tarik fisik 
merupakan hal yang penting sebagai penilaian awal orang lain dalam 
menilai individu (Ohanian, 1990). Sedangan pendapat lain mengenai 
attractiveness diungkapakan oleh Shimp (2003) bahwa hal yang menarik 
bukan hanya saja yang berkaitan dengan fisik tetapi juga yang berkaitan 
dengan karakter seorang individu seperti kemampuan intelektual, 
kepribadian, karakteristik, serta gaya hidup yang kemudian dipersepsikan 




Menurut Kelman (1961) dalam jurnal yang berjudul “Process of 
Opinion Change” menyebutkan bahwa  source attractiveness model terdiri 
dari similarity, familirity, dan likeability. Berikut ini adalah penjelasan dari 
similarity, familirity, dan likeability : 
a. Similarity 
Similarity dideskripsikan oleh McGuire (dalam Hoekman, 
2016) sebagai sebagai sebuah kesamaan yang terlihat antara 
sumber pesan dengan penerima pesan.  
b. Familirity 
Erdogan (1991) mengatakan bahwa familirity berhubungan 
dengan tingkat pengetahuan konsumen terhadap seorang 
endorser. Hal ini penting dipertimbangan dalam endorsement 
karena semakin familiar endorser dibenak konsumen akan 
semakin positif efek yang diberikan.  
c. Likeability  
McGuire (1985) mendeskripsikan likeability sebagai rasa suka 
yang muncul karena daya tarik fisik dan perilaku yang 
ditunjukan oleh sumber pesan, yaitu endorser.  
3.7 Definisi Operasional 
Definisi operasional berhubungan dengan definisi konseptual untuk 
menentukan teknik pengukuran atau prosedur yang digunakan  pada penelitian. 
Teknik pengukuran data untuk penelitian dapat berupa kuisioner survei. Berikut 
ini merupakan deskripsi dari variabel yang digunakan dalam penelitian:
 
 




























































































































































































3.8 Teknik Pengolahan Data 
3.8.1 Uji Validitas 
Menurut Sugiyono (2011) instrumen utama yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah daftar pertanyaan yang disebarkan kepada responden. 
Instrumen yang dibuat sebelum disebarkan kepada responden yang menjadi 























11. Likeability Komunikator 
memiliki daya 












tarik fisik dan 
perilaku yang 
menarik. 





















dengan bantuan SPSS 16 agar daftar pertanyaan yang dibuat tersebut benar-
benar mampu menguak data sehingga mampu menjawab permasalahan 
hingga tujuan penelitian tercapai. Uji validitas dimaksudkan untuk 
memastikan seberapa baik suatu instrumen mengukur konsep yang 
seharusnya di ukur. Instrumen yang valid berarti instrumen tersebut dapat 
digunakan untuk mengukur secara tepat dan benar, dengan mempergunakan 
instrumen penelitian yang memiliki validitas yang tinggi, hasil penelitian 
mampu menjelaskan masalah penelitian sesuai dengan keadaan atau 
kejadian yang sebenarnya. Untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 
instrumen digunakan rumus Pearson Product Moment, sebagai berikut : 
   
 ∑   ∑ ∑ 
√  ∑     ∑        ∑ 
 
   ∑   
 
Keterangan : 
r = Nilai korelasi Pearson Product Moment 
 X = angka mentah untuk variable X  
Y = angka mentah untuk variable Y  
N = Jumlah individu dalam sampel 
Apabila nilai r (r hitung) > r tabel, maka item pertanyaan dari kuisioner 
tersebut dinyatakan alat tes yang valid. Sebaliknya apabila nilai r (r hitung) < r 
tabel, maka item pertanyaan dari kuisioner tersebut dinyatakan tidak valid.  
Uji validitas dilakukan pada 30 responden yang telah mengisi kuesioner 
secara online. Responden yang telah mengisi kuesioner adalah responden yang 
 
 
pernah melakukan endorsement pada Karin Novilda (@awkarin) selama periode 
September 2016-September 2017. Berikut tabel hasil pengujian validitas 
instrumen menggunakan software SPSS 16:  








Expert 0,363 0,3610 Valid 
Experienced 0,376 0,3610 Valid 
Knowledgeable 0,377 0,3610 Valid 
Qualified 0,362 0,3610 Valid 
Skilled 0,480 0,3610 Valid 
Dependable 0,484 0,3610 Valid 
Reliable 0,373 0,3610 Valid 
Trustworthy 0,364 0,3610 Valid 
Honest 0,481 0,3610 Valid 
Familirity 0,685 0,3610 Valid 
Likeability 0,548 0,3610 Valid 
Similarity 0,372 0,3610 Valid 
Tabel 3. Uji Validitas 
Sumber : Diolah oleh peneliti  
 
 
3.8.2 Uji Reabilitas 
Menurut Arikunto (2010) reliabilitas menunjuk pengertian bahwa 
sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Reliabilitas 
berkenaan dengan tingkat keajegan atau ketetapan hasil pengukuran. Tujuan 
dari pengujian reliabilitas ini adalah untuk menguji apakah kuisioner yang 
dibagikan kepada responden benar-benar dapat diandalkan sebagai alat 
ukur. Bila suatu alat pengukur dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang 
sama dan hasil pengukur yang di peroleh relatif konsisten, maka alat 
pengukur tersebut reliable. Dengan kata lain reliable menunjukkan 
konsistensi suatu alat pengukur di dalam mengukur gejala yang sama. 
Untuk pengukuran reliabilitas instrumen menggunakan rumus 
Koefisien Alpha Cronbach sebagai berikut : 
= [
 
   




   
Keterangan : 
K  : Banyaknya butir pertanyaan atau butir item 
∑     : Jumlah varian butir 
  
   : Varian total 
Dalam metode pengujian reliabilitas, standar yang digunakan dalam 
menentukan reliabel dan tidaknya suatu instrumen adalah nilai Alpha 





N of Items 
.760 12 
Tabel 4. Uji Reabilitas 
Sumber : Data diolah peneliti 
3.9 Teknik Analisis Data 
Pendekatan statistik pada penelitian yang berjudul “Analisis Kredibilitas 
Selebgram Karin Novilda (@awkarin) Sebagai Seorang Endorser” ini akan 
mengunakan statistik desktiptif. Menurut Sugiyono (2013) statistik deskriptif 
adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran 
terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau populasi sebagaimana 
adanya dan membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Statistik deskriptif 
yang digunakan untuk menganalisis data pada penelitian ini adalah tendensi 
sentral yang bertujuan untuk mendapatkan ciri khas tertentu dalam bentuk nilai 
bilangan yang merupakan ciri khas dari bilangan tersebut (Kriyantono, 2014). 
Adapun bentuk tendensi sentral yang digunakan adalah modus. Modus merupakan 
jenis tendensi sentral yang menunjukan frekuensi terbesar pada suatu kelompok 
data nominal tertentu atau dengan kata lain modus meupakan frekuensi yang 
paling sering muncul. Setelah melakukan uji tendensi sentral dengan modus, hasil 
yang didapat akan dideskripsikan oleh peneliti dengan literatur yang sudah di 
jelaskan di bab sebelumnya. 
 
BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Subjek Penelitian 
Karin Novilda merupakan salah satu influencer social media instagram 
dengan nama akun @awkarin dan tercatat hingga saat ini sudah ada 3,4 juta 
pengikut di instagram miliknya. Ia mulai menjadi sorotan publik dunia maya pada 
tahun 2016. Karin novilda mendapatkan sorotan dari publik dunia maya karena 
kerap kali mengunggah foto di sosial media instagram pribadi miliknya dengan 
foto-foto yang mengundah kontroversi karena dianggap tidak sesuai dengan 
norma yang ada di indonesia, seperti contohnya menggunakan pakaian yang seksi, 
merokok, meminum minuman beralkohol, dan bahkan berciuman dengan 
kekasihnya.  
Hal-hal kontroversi tersebut yang akhirnya membuat Karin Novilda 
mendapatkan teguran dari KPAI. Perwakilan dari KPAI menyatakan bahwa yang 
ditampilkan Karin Novilda di instagram miliknya bertentangan dengan jati diri 
dan norma bangsa indonesia dimana ia seolah menunjukan bahwa perilaku 
kontroversi yang dilakukan adalah sesuatu yang biasa dan menjadi sebuah gaya 
hidup remaja. KPAI mempermasalahkan hal ini karena Karin Novilda merupakan 
salah satu pengguna instagram yang aktif dan memiliki pengikut yang banyak, 
sehingga dikhawatirkan akan membawa dampak buruk pada pengikutnya dengan 
membuat remaja meniru perilakunya di kehidupan sehari-hari. 
Dengan nama Karin Novilda yang semakin terkenal di sosial media 
instagram, hal ini mulai di manfaatkan olehnya untuk membuka endorsement 
produk-produk onlineshop. Sebelum atau sesudah Karin Novilda mendapatkan 
teguran dari KPAI atas kontroversi yang dilakukan di instagram, endorsement 
prouk onlineshop tetap terus berdatangan kepadanya. Karin Novilda sendiri 
sebelumnya pernah mengatakan secara terbuka di wawancara dengan media 
tempo bahwa dengan foto foto kontroversi yang diunggah di instagram miliknya 
secara tidak sengaja menambah pengikut di akunya dan hal ini dimanfaatkan 
untuk menambah biaya endorsement, bahkan dalam satu hari ia bisa mendapatkan 
30 juta hanya dari aktivitas endorsement yang dilakukannya. 
4.2 Penyajian Data 
Berdasarkan pengolahan data penelitianyang dilakukan dengan 
menggunakan SPSS 16, berikut ini adalah hasil yang didapatkan : 
ITEM PERNYATAAN 1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 4.3 4.3 4.3 
3 8 11.6 11.6 15.9 
4 46 66.7 66.7 82.6 
5 12 17.4 17.4 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 1 yang masuk dalam indikator expertise menyatakan bahwa 66,7% 
atau sebanyak 46 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
endorser yang ahli dalam menyampaikan informasi produk secara persuasif. 
 
ITEM PERNYATAAN 2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 7.2 7.2 7.2 
3 3 4.3 4.3 11.6 
4 52 75.4 75.4 87.0 
5 9 13.0 13.0 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
 Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa 
item pernyataan 2 yang masuk dalam indikator experienced menyatakan bahwa 
75,4% atau sebanyak 52 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) 
merupakan endorser yang berpengalaman dalam menyampaikan informasi 
produk. 
ITEM PERNYATAAN 3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 20 29.0 29.0 29.0 
3 20 29.0 29.0 58.0 
4 23 33.3 33.3 91.3 
5 6 8.7 8.7 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 3 yang masuk dalam indikator knowledgeable menyatakan bahwa 
33,3% atau sebanyak 23 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) 
memiliki pengetahuan yang baik tentang produk endorsement. 
 
ITEM PERNYATAAN 4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 5.8 5.8 5.8 
3 11 15.9 15.9 21.7 
4 46 66.7 66.7 88.4 
5 8 11.6 11.6 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 4 yang masuk dalam indikator qualified menyatakan bahwa 66,7% 
atau sebanyak 46 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
endorser yang cocok untuk menyampaikan informasi produk yang dimiliki oleh 
onlineshop. 
 
ITEM PERNYATAAN 5 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 4.3 4.3 4.3 
3 9 13.0 13.0 17.4 
4 27 39.1 39.1 56.5 
5 30 43.5 43.5 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 5 yang masuk dalam indikator skilled menyatakan bahwa 43,5% atau 
sebanyak 30 responden sangat setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) 
merupakan endorser yang memiliki keterampilan dalam berpose, menyunting foto 
dan membuat caption foto. 
 
ITEM PERNYATAAN 6 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 8.7 8.7 8.7 
3 17 24.6 24.6 33.3 
4 35 50.7 50.7 84.1 
5 11 15.9 15.9 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 6 yang masuk dalam indikator dependable menyatakan bahwa 50,7% 
atau sebanyak 35 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
seseorang yang dapat meyakinkan pemilik onlineshop untuk dijadikan endorser. 
ITEM PERNYATAAN 7 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 5.8 5.8 5.8 
3 15 21.7 21.7 27.5 
4 41 59.4 59.4 87.0 
5 9 13.0 13.0 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 7 yang masuk dalam indikator reliable menyatakan bahwa 59,4% atau 
sebanyak 41 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
endorser yang dapat diandalkan dalam penyampaian informasi produk 
endorsement onlineshop. 
ITEM PERNYATAAN 8 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 4.3 4.3 4.3 
3 17 24.6 24.6 29.0 
4 41 59.4 59.4 88.4 
5 8 11.6 11.6 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 1 yang masuk dalam indikator trustworthy menyatakan bahwa 59,4% 
atau sebanyak 41 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
endorser yang dapat dipercaya untuk memberikan pesan persuasif. 
 
ITEM PERNYATAAN 9 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 27 39.1 39.1 39.1 
3 20 29.0 29.0 68.1 
4 16 23.2 23.2 91.3 
5 6 8.7 8.7 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 9 yang masuk dalam indikator honest menyatakan bahwa 39,1% atau 
sebanyak 27 responden tidak setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) memiliki 
kejujuran dalam menyampaikan informasi produk. 
ITEM PERNYATAAN 10 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1.4 1.4 1.4 
3 5 7.2 7.2 8.7 
4 24 34.8 34.8 43.5 
5 39 56.5 56.5 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 10 yang masuk dalam indikator familirity menyatakan bahwa 56,5% 
atau sebanyak 39 responden sangat setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) 
dipilih sebagai endorser karena ia dikenal oleh publik. 
ITEM PERNYATAAN 11 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 12 17.4 17.4 17.4 
3 10 14.5 14.5 31.9 
4 28 40.6 40.6 72.5 
5 19 27.5 27.5 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 11 yang masuk dalam indikator likeability menyatakan bahwa 40,6% 
atau sebanyak 28 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan 
endorser yang menarik dilihat dari daya tarik fisik dan perilaku yang dimiliki. 
ITEM PERNYATAAN 12 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1.4 1.4 1.4 
3 15 21.7 21.7 23.2 
4 42 60.9 60.9 84.1 
5 11 15.9 15.9 100.0 
Total 69 100.0 100.0  
 
Hasil pengolahan data penelitian dari 69 responden menunjukan bahwa item 
pernyataan 12 yang masuk dalam indikator similarity menyatakan bahwa 60,9% 
atau sebanyak 42 responden setuju bahwa Karin Novilda (@awkarin) memiliki 
kesamaan dengan target pasar dari onlineshop, sehingga ia dipilih untuk menjadi 
endorser. 
4.3 Pembahasan  
Blech & Blech (dalam Hoekman, 2010) mengatakan bahwa kredibilitas 
merupakan sejauh mana penerima informasi melihat sumber memiliki 
pengetahuan yang relevan, keterampilan, atau pengalaman dan kepercayaan dalam 
memberikan memberikan penilaian yang tidak memihak atau dengan kata lain 
memberikan informasi yang objektif. Dua hal yang penting dalam aspek 
kredibilitas adalah expertise dan trustworthiness (Hovland, dalam Hoekman, 
2010).  
Source credibility model menurut Hovland & Weiss (dalam Anggun, 2015) 
menunjukan bahwa efektivitas sebuah pesan tergantung pada tingkat expertise dan 
trustworthiness yang disamapaiakan seorang sumber. Berikut ini adalah sifat 
penting dari model kredibilitas sumber: 
1. Trustworthiness 
Trustworthiness berhubungan dengan kejujuran, integritas, dan 
kepercayaan atas seorang endorser sebagai sumber pemberi pesan. 
Goldsmith (dalam Samat, Hashim, dan Yussoff, 2014) menemukan 
trustworthiness pada pemasaran yang melibatkan endorser adalah 
salah satu hal penting untuk dapat mempersuasi sikap menjadi 
seperti apa yang diinginkan oleh perusahaan, semakin tinggi tingkat 
trustworthiness yang dimiliki endorser akan semakin besar hasil 
positif yang didapatkan. Trustworthiness meliputi indikator 
dependable, reliable, trustworthy, dan honest (Ohanian, 1990). Hasil 
penelitian yang menggunakan 69 responden menunjukan bahwa 3 
dari 4 indikator yang diujikan menggunakan skala likert ini setuju 
bahwa Karin Novilda (@awkarin) merupakan endorser yang 
dependable, reliable, dan trustworthy namun bukan seorang 
endorser yang memenuhi kriteria honest dalam source credibility 
model.  
2. Expertise 
Expertise dalam source credibility model mengarah pada 
pengalaman, pengetahuan, keterampilan, dan juga keahlian 
seseorang dalam bidang tertentu. Erdogan (1990) di dalam jurnalnya 
mengatakan bahwa terdapat lima indikator yang digunakan untuk 
mengukur keahlian seseorang dalam menyampaikan informasi, yaitu 
meliputi expert, experienced, knowledgable, qualified, dan skilled. 
Dengan menggunakan skala likert kelima indikator tersebut 
digunakan oleh peneliti untuk mengukur indikator manakah yang 
menjadi pertimbangan seorang pemiliki onlineshop untuk 
menjadikan Karin Novilda (@awkarin) sebagai endorser produk 
yang dimiliknya. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 75,4% atau 
52 responden dari 69 responden setuju bahwa  Karin Novilda 
(@awkarin) memiliki experienced dalam menjadi endorser di social 
media instagram. 
Selain source credibility model yang terdiri dari trustworthiness dan 
expertise, peneliti juga menggunakan source attractiveness model untuk 
mengetahui manakah yang menjadi pertimbangan pemiliki onlineshop dalam 
menjadikan Karin Novilda (@awkarin) sebagai endorser produk yang dimiliki.  
Source attractiveness model merupakan aspek yang berhubungan dengan 
penampilan fisik atau personaliti yang dimiliki seorang endorser, sehingga dengan 
adanya faktor penampilan fisik atau personaliti yang dimiliki dapat menjadi daya 
tarik bagi khalayak untuk memberikan perhatian lebih pada iklan yang 
disampaikan. Ohanian (1990) berpendapat bahwa penampilan fisik individu 
merupakan hal yang penting untuk melakukan penilaian awal. Shimp dalam 
Anggun (2015) juga mengatakan bahwa daya tarik tidak hanya berkaitan dengan 
daya tarik fisik tetapi juga karakter individu yang dipresepsikan oleh konsumen 
dalam diri endorser, seperti kemampuan intelektual, kepribadian, serta gaya 
hidup. 
Hasil dari source attractiveness model pada penelitian ini didapat dari 
kuisioner survei yang disebarkan secara online kepada 69 orang responden yang 
sudah pernah melakukan endorsement pada Karin Novilda (@awkarin). Di dalam 
source attractiveness model terdapat tiga indikator yang digunakan, yaitu 
familirity, likeability, dan similarity. Tiga indikator tersebut diujikan dengan 5 
skala likert. Hasil dari pengolahan data  69 orang responden menunjukan bahwa 
indikator similarity berperan besar dalam aktivitas endorsement yang dilakukan 
kepada Karin Novilda (@awkarin). Hasilnya menunjukan bahwa 42 responden 
atau 60,9% menjawab setuju bahwa adanya kesamaan Karin Novilda (@awkarin) 
dengan target konsumen menjadi alasan untuk menjadikannya sebagai endorser.  
Sebelumnya Till & Shimp (dalam Bowen & Stumpf, 2015) berpendapat 
bahwa informasi negatif tentang endorser akan tertransfer pada konsumen yang 
dimana hal tersebut akan berpengaruh pada penilaian suatu produk karena adanya 
hubungan antara endorser dan produk. Dalam hal ini Karin Novilda (@awkarin) 
mendapatkan pemberitaan negatif karena kontoversi dirinya sebagai seorang 
influencer social media instagram yang banyak menujukan hal-hal yang 
bertentangan dengan norma dan jati diri bangsa indonesia bahkan mengarah pada 
perilaku asusila. Hal tersebut disampaikan oleh Kepala Divisi Sosial KPAI dalam 
wawancaranya dengan CNN Indonesia.  
Berkaitan dengan penjelasan di atas, pada jurnal yang berjudul The Impact 
of Negative Publicity on Celebrity Advertising Endorsement mengatakan bahwa 
endorser yang mendapatkan pemberitaan negatif memiliki kecenderungan untuk 
mengalami penurunan credibility dan attractiveness, namun hal berbeda 
ditunjukan oleh Karin Novilda (@awkarin) bahwa ia sebagai endorser di social 
media instagram tetap dianggap memiliki attractiveness yang tinggi. Hal tersebut 
ditunjukan dari indikator similarity yang menunjukan 60,9% lebih tinggi dari pada 
indikator familirity sebesar 56,5% dan indikator likeability sebesar 40,6%. 
Analisis deskriptif yang terdiri dari source credibility model dan source 
attrativeness model dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa yang paling 
mempengaruhi seorang pemiliki onlineshop untuk menjadikan Karin Novilda 
(@awkarin) sebagai seorang endorser produk yang dimiliknya adalah faktor 
source credibility model yang dimiliknya yaitu indikator experience Karin 
Novilda (@awkarin) dalam melakukan aktivitas endorsement di social media 
instagram. Karin Novilda (@awkarin) sendiri sudah memiliki akun instagram 
pribadi sejak Tanggal 4 Mei 2014 dan beberapa bulan kemudian tepatnya Tanggal 
13 Desember 2014 ia menerima endorsement dari onlineshop. Sehingga, Karin 
Novilda (@awkarin) merupakan orang yang sudah memiliki pengalaman dalam 
bidang endorsement di sosial media instagram. 
Berikut ini adalah data yang peneliti himpun dari 69 responden onlineshop 
yang pernah melakukan endorsement terhadap Karin Novilda (@awkarin): 
No. Nama Onlineshop Pembuatan Akun 
dan Endorsement 
Status Onlineshop 
1. Sloppybay (Februari 2017) 
(Sepetember 2017) 
7 bulan  
2. Skema.id (Oktober 2016) 
(Oktober 2016) 
0 bulan  
3. Scrapeframe (Januari 2015) 
(September 2017) 
2 tahun 8 bulan  
4. The21room (November 2014) 
(Juli 2017) 
2 tahun 8 bulan  
5. Nonataliashop (Mei 2014) 
(Juni 2017) 
3 tahun 2 bulan  
6. Musseofficial (Desember 2016) 
(Juni 2017) 
6 bulan  
7. Ohio.id (Desember 2015) 
(Mei 2017) 
1 tahun 5 bulan  
8. Bycshop (Mei 2015) 
(April 2017) 
1 tahun 11 bulan  
9. Zanneacc (Juni 2016) 
(April 2017) 
10 bulan  
10. Lolishp (Oktober 2016) 
(April 2017) 
6 bulan  
11. Sweetberryshop (Februari 2015) 
(April 2017) 
2 tahun 2 bulan  
12. Sugarbearindo (Mei 2016) 
(Maret 2017) 
10 bulan  
13. Realfashionlvrs (Juli 2015) 
(Maret 2017) 
1 tahun 8 bulan  
14. Lilsisterandco (Februari 2017) 
(Maret 2017) 
1 bulan  
15. Fldshop (Maret 2016) 
(Maret 2017) 
1 Tahun  
16. Naystore (Desember 2016) 
(Maret 2017) 
3 bulan  
17. Betalicious (Maret 2016) 
(Maret 2017) 
1 tahun  
18. Beautydept (Mei 2016) 
(Juli 2017) 
1 tahun 2 bulan 
19. Kaysashop (Februari 2016) 
(Maret 2017) 
1 tahun 1 bulan  
20. Parfumeoriginaljkt (Desember 2015) 
(Februari 2017) 
1 tahun 2 bulan  
21. Oceanicswimwear (Agustus 2015) 
(Januari 2017) 
1 tahun 5 bulan  
22. Keziashop (November 2016) 
(Januari 2017) 
2 bulan 
23. Qanshaproject (Juni 2016) 
(Desember 2016) 
6 bulan  
24. Applesuccesshop (Desember 2014) 
(Oktober 2016) 
1 tahun 10 bulan  
25. rawbeauty (Mei 2016) 
(Desember 2016) 
7 bulan 
26. Lamoore (Maret 2016) 
(November 2016) 
8 bulan  
27. Snowceline (April 2016) 
(November 2016) 
7 bulan  
28. Ewcollection (Januari 2016) 
(Mei 2017) 
1 tahun 4 bulan  
29. Avancewholesell (Februari 2015) 
(Desember 2016) 
1 tahun 11 bulan  
30. Miracleshopper (Februari 2015) 
(Desember 2016) 
1 tahun 11 bulan  
31. Paxcie (Agustus 2015) 
(Desember 2016) 
1 tahun 4 bulan  
 
32. Lalashop (Maret 2016) 
(Mei 2017) 
1 tahun 2 bulan 
33. Priskyproject (Januari 2014) 
(Oktober 2016) 
2 tahun 10 bulan  
34. Bellebeautysecret (Januari 2015) 
(Oktober 2016) 
1 tahun 10 bulan  
35. Spectrumecosmetice (Oktober 2016) 
(Oktober 2016) 
0 bulan  
36. Wearmeout (Februari 2016) 
(Oktober 2016) 
8 bulan  
37. Haikistore (Agustus 2016) 
(Oktober 2016) 
2 bulan  
38. Hellocustom (September 2015) 
(Oktober 2016) 
1 tahun 1 bulan  
39. Etvezzo (Juni 2015) 
(Oktober 2016) 
1 tahun 4 bulan  
40. Dopplet (Januari 2016) 1 tahun 8 bulan  
(September 2017) 
41. Pluffychoice (April 2017) 
(Juni 2017) 
2 bulan  
42. Colletestore (April 2016) 
(Oktober 2016) 
6 bulan  
43. Faandco (Januari 2016) 
(Januari 2017) 
1 tahun   
44. Kaleethelable (Agustus 2016) 
(Desember 2016) 
4 bulan  
45. Camelliaapparel  (November 2016) 
(November 2016) 
0 bulan  
46. Vanisimoshop  (Oktober 2015) 
(Oktober 2016) 
1 tahun  
47. Kalanibags  (November 2015) 
(Januari 2017) 
1 tahun 2 bulan  
48. Casetology (Februari 2017) 
(Juli 2017) 
5 bulan  
49. Mvra.id (Oktober 2016) 
(Januari 2017) 
3 bulan  
50. Amormio_boutique (Mei 2014) 
(Februari 2017) 
2 tahun 9 bulan  
51. Fortunelavie (Oktober 2015) 
(November 2016) 
1 tahun 1 bulan 
52. Petitebunny (November 2016) 
(Maret 2017) 
4 bulan  
53. Justwear_em (Januari 2013) 
(Januari 2017) 
4 tahun  
54. Kyotojeans  (Mei 2016) 
(Mei 2017) 
1 tahun  
55. Yeppogirlz  (September 2015) 
(Oktober 2016) 
1 tahun 1 bulan  
56. Bgflowers  (Juni 2016) 
(Agustus 2017) 
1 tahun 2 bulan  
57. Dagoers  (Juli 2016) 
(Desember 2016) 
5 bulan  
58. Pulcherbag  (November 2015) 
(Desember 2016) 
1 tahun 1 bulan  
59. Soralabel (Januari 2013) 
(Desember 2016) 
2 tahun 11 bulan  
60. Eyewear.inc  (Mei 2016) 
(September 2017) 
1 tahun 4 bulan  
61. Bikinistory  (Februari 2017) 
(April 2017) 
2 bulan  
62. Rayparfume (Desember 2015) 
(Januari 2017) 
1 tahun 1 bulan  
63. Aap_project (Juli 2017) 
(September 2017) 
2 bulan  
64. Jessiestore  (September 2016) 
(September 2017) 
1 tahun  
65. Fab.eyewear  (Mei 2017) 
(Juni 2017) 
1 bulan  
66. Polarizedglasses  (Januari 2016) 
(Februari 2017) 
1 tahun 2 bulan  
67. Maqnity  (Agustus 2016) 
(Maret 2017) 
7 bulan  
68. Broadwood  (Maret 2015) 
(Maret 2017) 
2 tahun  
69. Domsportwear  (Januari 2016) 
(Januari 2017) 
1 tahun  
 
Data dari 69 responden onlineshop di atas menunjukan bahwa 40 responden 
yang pernah melakukan endorsement terhadap Karin Novilda (@awkarin) 
merupakan onlineshop yang telah berpengalaman dalam kegiatan promosi di 
instagram selama minimal satu tahun, sedangan 29 responden lainnya memiliki 
pengalaman kurang dari satu tahun, bahkan tiga diantaranya melakukan promosi 
sendiri dengan akun instagram onlineshop kurang dari satu bulan sebelum 
akhirnya memutuskan untuk melakukan endorsement terhadap Karin Novilda 
(@awkarin) untuk mendapatkan jangkauan konsumen yang lebih luas. Responden 
dengan berbagai macam rentan waktu promosi baik yang kurang dari satu tahun 
maupun lebih dari satu tahun memilih Karin Novilda (@awkarin) sebagai 
endorser karena experience yang dimilikinya dibidang endorsement sehingga 
dapat membantu mereka mengembankan bisnis onlineshopnya  
Sehingga dengan penjelasan tersebut di atas, Karin Novilda (@awkarin) 
yang mendapatkan sorotan negatif atas perilakunya di sosial media instagram dan 
mendapatkan teguran dari KPAI tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap 
aktivitas endorsement yang dilakukan di akun sosial media milikinya. Hal tersebut 
terbukti dalam kurun waktu satu tahun terhitung dari September 2016 hingga 
September 2017 sudah sebanyak 223 onlineshop telah melakukan endorsement 
dan juga pengikut akun sosial media instagram miliki Karin Novilda  (@awkarin) 




Berdasarkan hasil analisis source credibility model dan source 
attractiveness model pada kredibilitas yang dimiliki Karin Novilda (@awkarin) 
sebagai seoraang endorser, maka terdapat kesimpulan sebagai berikut: 
1. Dari pengujian data dengan menggunakan tendensi sentral modus 
untuk menunjukan frekuensi terbesar pada suatu kelompok data 
tertentu atau dengan kata lain untuk menunjukan frekuensi yang 
paling sering muncul didapatkan bahwa source credibility model 
expertise pada indikator experienced menjadi pertimbangan 
terbanyak bagi pemilik onlineshop untuk menjadikan Karin Novilda 
(@awkarin) sebagai endorser dengan skor sebesar 75,4%. 
2. Konteks yang digunakan pada penelitian ini berbeda dengan 
penelitian-penelitian terdahulu yang menggunakan media 
konvensional untuk endorsement. Sehingga, hasil penelitian ini pun 
berbeda dengan menunjukan hasil bahwa aktivitas endorsement yang 
dilakukan Karin Novilda (@awkarin) di instagram tidak berdampak 
signifikan walaupun ia sebagai endorser memiliki kontroversi. Karin 
Novilda (@awkarin) masih dipercaya untuk menjadi endorser untuk 
onlineshop yang sebagain besar berasal dari produk fashion. 
Onlineshop sebagai pihak yang menjadikan ia sebagai endorser 
memilihnya karena pengalaman dibidang ini selama kurang lebih 2 
tahun. 
5.2 Saran 
Saran yang dapat diberikan peneliti adalah melakukan penelitian lebih jauh 
dan mendalam mengenai faktor-faktor yang menjadi pertimbangan konsumen atau 
dalam hal ini adalah pemilik onlineshop, karena penelitian ini hanya 
menggunakan kuantitatif deskriptif sehingga tidak bisa menjawab secara 
mendalam sejauh mana pertimbangan mereka untuk memilih seorang endorser. 
Pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan metodologi campuran sehingga 
alasan tersebut dapat dikemukakan.  
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